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摘要
当下是一个视觉化传播迅速发展的时代，具有娱乐性、夸张性、假定性的动
画广告，通过动画技术带来了丰富的动态视觉表现力与情境感染力，在广告信息
传播过程中越来越突显其影响力。目前，国内外动画广告研究集中于对言语信息
的分析，但是对于非言语传播的探讨不足。而在广告信息传播过程中，非言语传
播信息不仅能够与言语信息密切配合，准确、有效、生动地传达信息，而且有利
于广告中的情感传递与氛围营造。此外，在新媒体迅猛发展的大环境下，增加了
网络媒体、手机媒体、数字电视等媒体形态上动态视觉传播形式的运用频率。因
此，对动画广告非言语传播的深入探讨显示出必要性与紧迫性。
本研究采用内容分析法，选取国内外具有代表性的 300 部动画广告作为研究
对象，从广告基本信息、视听觉非言语传播要素、产品类别与各要素的交叉分析
三个方面对动画广告中的非言语传播要素进行描述性统计分析。获得了以下三个
方面的研究成果：第一，提出了动画广告非言语传播研究基本框架，对中外动画
广告非言语传播特征与现状进行归纳总结；第二，将动画广告非言语传播要素划
分为视觉非言语传播五要素（包括形象、色彩、构图、风格、技术）、听觉非言
语传播三要素（包括音响效果、背景音乐、副言语）、其他非言语相关两要素（包
括广告诉求方式与文化价值观）；第三，通过对比中外动画广告非言语传播的异
同，分析了中外动画广告各自特征与存在问题，并提出了相应建议。旨在丰富广
告非言语传播理论研究，并通过中外动画广告的对比分析，吸收国外动画广告可
取之处，为国内动画广告的发展提供有益借鉴，使研究结果在广告实践过程中更
具实用性。
关键词：动画广告；非言语传播；传播
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Abstract
In the visual communication era,the entertaining, exaggeration, hypothetical of
animated advertisements,utilizing animation technology brings dynamic visual
expression and rich appeal of context, more and more highlights its influence in the
advertising information dissemination process. But the domestic and foreign research
animated advertisements studies concentrate on the verbal information, ignoring the
analysis of nonverbal communication information. While in advertising information
dissemination process, nonverbal communication information can not only cooperate
with verbal information,so that accurately, effectively and vividly convey information,
but also conducive to advertising in the emotional transmission and atmosphere. But
the domestic research on nonverbal communication in advertising is deficient,
therefore, it is necessary for the animated advertisements of nonverbal communication
are discussed.
This research adopts content analysis method, selects 300 representative
domestic and foreign animated advertisements as the research object, from the
advertisement basic information, audio-visual nonverbal communication factors,
descriptive statistical analysis of nonverbal communication elements of animated
advertisements in the three aspects of product categories and the various elements of
the cross analysis. To obtain the research results of the following three aspects: first,
proposes the basic framework of the Chinese and foreign animated advertisements in
the area of nonverbal communication , advertising communication features and status
of speech are summarized; second, the animated advertisements elements of visual
nonverbal communication of five elements (including image, color, composition, style,
technology), the three acoustical elements (including sound effects, background music,
paralanguage) ,other related two factors (including advertising style and cultural
values); three, through the comparison of Chinese and foreign animated
advertisements of nonverbal communication, analyzes the characteristics and existing
problems of Chinese and foreign animated advertisements, and provides some
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corresponding suggestions. This Research aims to enrich the nonverbal
communication theory research, and through the comparative analysis of foreign
animated advertisements, provide a useful reference for the development of domestic
animated advertisement in the practice process of advertising.
KeyWords:Animated Advertisements;Nonverbal Communication;Communication .
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1
第一章 绪论
本章在对动画广告非言语传播研究背景进行分析的基础上，提出了本研究的
研究目的、意义、方法与问题。
第一节 研究背景
近年来，在视觉化大众传播媒体中，影像传播越来越占据主要地位，广告主
和广告制作者寻求通过视觉说服感化消费者，从而影响其购买行为。学者们对此
的研究由来已久，美国心理学家 Merabian（1981）提出了信息冲击力公式，指
出信息总效果=7%词语+38%语音+55%面部表情。由此看出视觉图像由于其形象的
简洁性与易识别性、丰富且具有吸引力的可视性、跨文化的认知性，使人们更易
于受到视觉传递的感知与心理作用，在一定程度上这种视觉感知增强了广告对象
的视觉注意能力、视觉记忆能力、图形区别能力以及视觉想象能力。因此，在人
类的感官系统中，视觉在信息获取中占据主导与基础地位，听觉、触觉、嗅觉等
感官依托视觉进行信息处理。广告领域中的视觉传播同样显示出其重要性，广告
信息通过具有艺术价值与审美价值的视觉形象进行传播，成为广告与消费者进行
沟通交流与情感联系的有效手段。
而广告信息的传播除了诉诸视觉器官的视觉传播之外，诉诸听觉器官的声音
也成为广告信息传递不可或缺的重要部分。音响效果与音乐不仅有利于广告视觉
形象的生动展现，而且起到了调控广告节奏、渲染环境氛围、反映人物内心活动
的重要作用。但在广告领域的研究中，学者们重视对言语传播领域研究，通过对
文字信息的深入分析已形成了科学系统的理论体系，却缺乏对非言语传播领域的
探讨。而主要以视觉与听觉为主，具有传播规律和符号意义的所有信息传播方式
被称为非言语传播，不仅在人际传播与大众传播中与言语传播要素互为补充，更
加准确、生动、有效地进行信息传达，而且以其具有表现力的视听觉传播系统发
挥着广告中传情达意的重要功能。非言语传播学是一门广告学和传播学跨学科的
新兴研究领域，但却并未获得学界足够重视，因此，本研究希望通过对广告非言
语传播内容的研究，探讨非言语传播内容在广告领域的应用前景。
在广告的视觉艺术表现中，最开始是以静态视觉元素构成的静态艺术为主，
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如平面艺术的摄影绘画与立体艺术的雕塑建筑等静态形式。伴随着社会发展与技
术进步，动态视觉传播形式应运而生，产生了电视、电影、网络表情符号等动态
视觉传播形式。随着大众对高质量视觉作品的追求，日新月异发展的动画技术在
广告、游戏、电影等领域获得广泛使用。同时，二次元、弹幕、动漫周边等动漫
文化呈现强劲发展趋势，2005 年在北京国际会议中心举行的第 39 届世界广告大
会上，增加了动画广告板块（饶丽娜，2006），2006 年 4 月, 文化部、信产部、
广电总局等十部委联合下发《关于推动中国动漫产业发展的若干意见的通知》，
国内动漫产业的发展引发了政府与广告界对动画广告的关注与投入，使动画逐渐
占据青少年乃至成年人的闲暇生活，逐渐成为时下年轻群体喜爱与关注的信息接
收方式。
此外，动画广告所具有的以下三个特征使其在广告领域大放异彩：一是动画
广告的艺术特征，动画广告寓教于乐的娱乐性与超乎真实时空的假定性，使广告
制作者不受逻辑与规则限制，充分调动想象力，创造出梦幻世界的独特魅力，并
将抽象的点线面利用动画形式表现出艺术美感。同时，动画广告是一门综合绘画、
电影、戏剧等多种艺术元素的综合艺术，带来了不同层次的丰富艺术价值。二是
动画广告的技术特征，动画广告制作者为静态图像赋予了鲜活的动态生命力，从
手绘的传统动画技术到数字动画技术的革新，计算机动画技术使二维、三维、乃
至三维人机投影技术成为可能。动画广告制作材料与工具也不断更新，从传统橡
皮泥黏土到现代针线气球等材料的创新运用，动画技术赋予了广告作品极强的表
现力与独特质感的审美价值。三是动画广告的经济特征，动画广告的独属特性使
其成为商业广告与公益广告中大众喜闻乐见的视觉说服形式，服务于广告市场，
为企业与广告公司创造出经济价值。
由此，本次研究选取动画广告作为研究对象，对动画广告中的非言语传播内
容进行深入探讨，不仅有利于丰富广告领域中的非言语传播理论与视觉说服理
论，而且有利于强化广告领域中动画传播形式的审美性与艺术性，增强广告制作
者对于视听元素的关注，制作出更多高质量的国内动画广告作品。
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